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ABSTRAKT 
Bakalárska práca sa zameriava na vplyv kultúrnych aspektov na marketing a reklamu 
spoločnosti.  Zahŕňa analýzu marketingového mixu spoločnosti IKEA Česká republika 
s.r.o., so zameraním na celkové vnímanie reklamy domácim i zahraničným zákazníkom. 
Konkrétne skúma rozdiely českej a španielskej kultúry. Obsahuje návrh zlepšenia 
marketingovej komunikácie, ktorý prispeje k zmenšovaniu bariér multikultúrnej 
komunikácie.   
 
ABSTRACT 
The bachelor thesis deals with the influence of cultural aspects to marketing and 
advertising of the company. It involves the analysis of marketing mix of the company 
IKEA Česká republika s.r.o., with an emphasis on the overall perception of its 
marketing by domestic and also foreign customers. It focuses on the differences 
between Czech and Spanish culture. It contains proposal for improvement of the 
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Súčasná doba je dobou globalizácie. Pre každú podnikajúcu spoločnosť je stále 
dôležitejšie prispôsobovať nielen svoje aktivity, ale aj celkové myslenie spoločnosti  
multikultúrnemu prostrediu. Navyše, ak sa podnik vypracuje z domáceho prostredia na 
medzinárodne známu značku, je nevyhnutné, aby dbal na kultúrne odlišnosti svojich 
zákazníkov. Najpriamejším nástrojom na oslovenie zákazníka je marketing spoločnosti. 
 
Úlohou marketingu je v prvom rade osloviť zákazníka a uspokojiť jeho potreby. To, na 
čo zákazník „reaguje“ je úzko spojené s aspektmi, ktoré ho od jeho narodenia 
ovplyvňujú. Rozdiely sa objavujú napríklad v tom, koľko sú rôzne kultúry ochotné 
investovať do jednotlivých druhov tovaru či služieb, aké aspekty použité v reklame ich 
oslovujú, aký druh tovaru preferujú a mnohé iné odlišnosti v závislosti od ich životného 
štýlu.  
 
„...pochopení a citlivý přístup ke kulturním rozdílům umožňují vyhnout se některým 
úskalím a problémům vyplívajícím z kulturní slepoty“ (Světlík, 2003,s.12). 
Uznávané kultúrne hodnoty, kultúrne zvyklosti, štátom dané privilégiá či obmedzenia. 
To všetko má dopad na rozhodnutia, ktorými zákazník môže urobiť podnikanie 
spoločnosti úspešným, ale aj naopak.  
 
Táto práca je spracovávaná v spolupráci so spoločnosťou IKEA. Je to svetoznáma 
značka nábytku a bytových doplnkov. V praktickej časti tejto práce je našou snahou 
zistiť celkové vnímanie spoločnosti a jej marketingu domácim zákazníkom, no na 
druhej strane sa sústreďujeme práve na zákazníka pochádzajúceho z inej kultúry. 
Odlišnosti porovnávame a zisťujeme ich pôvod a  prípadným nedostatkom 




VYMEDZENIE PROBLÉMU A CIELE PRÁCE 
 
Prvotným cieľom bakalárskej práce je zistiť celkové vnímanie značky IKEA v Českej 
republike českými a zahraničnými vysokoškolskými študentmi. Prostredníctvom 
analýzy komunikačného mixu spoločnosti IKEA určiť slabé miesta v oblasti 
interkulturálnej komunikácie.  
Formou dotazníkového prieskumu zistiť u cieľovej skupiny rozdiely vo vnímaní 
a reakcii na reklamné apely. Zistené rozdiely vo vnímaní následne porovnať 
a vyhodnotiť. Na základe získaných poznatkov navrhnúť riešenia pre zlepšenie 




1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
1.1 MARKETING 
Marketing. V dnešnej dobe je takmer nemožné nestretnúť sa s týmto pojmom 
v niektorej z jeho foriem. Či už na strane zákazníka alebo jedného z jeho tvorcov. 
Pojem marketing sa stal často využívaným termínom. Mnoho krát je nahradzovaný 
termínmi ako reklama, výskum trhu, akvizícia alebo spôsob ponuky. Avšak tieto pojmy 
sami o sebe marketing nevytvárajú. 
Rovnako ako sa vyvíja samotná koncepcia marketingu, s plynúcou dobou sa vyvíja aj 
jeho definícia. V roku 1998 World development Indicators definovali marketing takto: 
„Marketing je proces plánovania a realizácie koncepcie cenovej politiky, podpory 
a distribúcie ideí, tovaru a služieb s cieľom tvoriť a vymieňať hodnoty a uspokojovať 
ciele jednotlivcov i organizácií“(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.23, vlastný 
preklad). Oficiálna definícia prijatá Americkou marketingovou asociáciou na konci roku 
2004 znela takto: „Marketing je jednou z činností vykonávaných organizáciami a sadou 
procesov pre vytváranie, komunikovanie a poskytnutie hodnoty zákazníkom a pre 
riadenie vzťahov so zákazníkmi takým spôsobom, ktorý je prospešný pre organizáciu 
a záujmové skupiny s ňou spojené.“Z tejto definície vyplýva, že marketing sa týka 
poskytnutia hodnoty každému, koho daná transakcia ovplyvňuje (Solomon, Marshal, 
Stuart, 2006, s. 6). O štyri roky neskôr bola táto definícia asociáciou pozmenená. Nová 
definícia zohľadňuje rolu marketingu v spoločnosti ako celku, definuje marketing ako 
vedecký, vzdelávací proces a filozofiu, teda nie len ako systém managementu. 
Marketingová riaditeľka asociácie, Nancy Costopulos, hovorí: „Jednou 
z najvýznamnejších zmien v definícii marketingu je, že marketing je prezentovaný ako 
rozšírenejšia aktivita. Marketing už viac nie je vnímaný ako funkcia – je to vzdelávací 
proces.“Teda najnovšia definícia marketingu znie: „Marketing je aktivita, skupina 
inštitúcií a procesov pre vytváranie, komunikovanie, poskytnutie a výmenu ponúk, ktoré 
sú hodnotné pre zákazníkov, klientov, partnerov a spoločnosť, ako celok“(American 
Marketing Association, 2004, s. 2). 
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1.1.1  Marketingový mix 
Marketingový mix chápeme ako súbor nástrojov výrobkovej, cenovej, distribučnej 
a komunikačnej politiky, ktorými môže podnik ovplyvňovať správanie spotrebiteľa, 
a tak aj dosiahnuť vlastné marketingové ciele (Zamazalová, 2009, s. 39). 
Ako napovedá samotný názov, marketingový mix pozostáva z niekoľkých prvkov, ktoré 
sú vzájomne prepojené. Klasická, nerozšírená podoba pozostáva z tzv. 4P (toto 
označenie použil E.J.McCarthy z MinnesotaUniversity v USA):  
 Product– produkt, 
 Price – cena,  
 Place – miesto, distribúcia, 
 Promotion – marketingová komunikácia (Jakubíková, 2009, s.182). 
 
 
Obrázok 1: Marketingový mix (4P) 


































Tieto prvky marketingového mixu by mali byť kombinované takým spôsobom, aby boli 
konzistentné, t.j. mali by pôsobiť rovnakým smerom a bezkonfliktne. 
Aj autor jedného zo základných pojmov marketingu, Neil H. Borden, prirovnáva 
marketing k hotovej zmesi na múčniky, ktorá obsahuje jednotlivé zložky vo vyváženom 
pomere. Hotovú zmes pripravenú odborníkmi je možné meniť podľa chuti a tiež je 
možné mierne meniť pomer jednotlivých prísad. Podobne je to aj s marketingovým 
mixom, dôležitá je správna kombinácia jednotlivých nástrojov (Machková, Sato, 
Zamykalová a kol., 2002, s. 91 - 92).  
K štyrom základným prvkom marketingového mixu je často krát potrebné doplniť 
ďalšie zložky, a to z dôvodu, aby boli zohľadnené odborové špecifiká jednotlivých 
oblastí. Kvôli lepšej zapamätateľnosti ich ich tvorcovia nazývajú znova termínmi 
začínajúcimi na písmeno „p“. K takýmto zložkám patria napríklad participants 
(účastníci), processes (postupy), physical evidence (fyzická prítomnosť), personalities 
(osobnosti), people (ľudia), packaging (tvorba balíku služieb), partnership (spolupráca) 
a pod (Machková, Sato, Zamykalová a kol., 2002, s. 91-92).     
Nie je podstatné „koľkými P“ sa podnik riadi, ale to, aká ich kombinácia je pre 
marketingovú stratégiu daného podniku najúčinnejšia. Nevýhodou klasického 
rozdelenia marketingového mixu do štyroch položiek je, že podáva iba pohľad zo strany 
predávajúceho. Z toho dôvodu bola vytvorená podoba tzv. 4C s dôrazom na vnímanie 
hodnoty produktu zo strany zákazníka (customer value), náklady pre zákazníka (cost to 
the customer), pohodlie (convenience) a komunikáciu (communication) (Jakubíková, 
2008, s. 151). 
1.1.2  Komunikačný mix 
Pre akúkoľvek firmu snažiacu sa o úspech je nevyhnutnosťou práve komunikácia so 
svojimi súčasnými, ale aj budúcimi zákazníkmi. „Rovnako ako je kvalitná komunikácia 
dôležitá pre budovanie a udržiavanie akéhokoľvek vzťahu, je aj kľúčovým prvkom snahy 
spoločnosti naviazať vzťah so zákazníkmi“(Kotler, Vong a kol., 2007, s. 809). 
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Jednou z možností ako zaistiť kvalitnú komunikáciu je najať si reklamnú agentúru, 
ktorá zaistí reklamu, odborníkov na podporu predaja (program predajných návrhov), 
špecialistov na priamy marketing (databáza potenciálnych zákazníkov), školenia 
predajcov a PR firmy. Ďalej je potrebné zodpovedať si otázky ako komunikovať, koľko 
investovať do jednotlivých druhov komunikácie a v neposlednom rade, s kým každým 
je nutné komunikovať. „Moderná spoločnosť musí komunikovať so svojimi 
sprostredkovateľmi, spotrebiteľmi a rôznymi cieľovými skupinami. Aj 
sprostredkovatelia komunikujú so spotrebiteľmi a cieľovými skupinami. Spotrebitelia 
komunikujú medzi sebou a s ďalšími skupinami a odovzdávajú si informácie z počutia. 
A každá skupina zároveň poskytuje spätnú väzbu všetkým ostatným. Preto musí 
spoločnosť pracovať s komplexným komunikačným systémom.“ (Kotler, Vong a kol., 
2007, s. 809). 
Marketingový komunikačný mix je podsystémom marketingového mixu. 
Prostredníctvom využívania a optimálnej kombinácie rôznych marketingových zložiek 
sa marketingový manažér snaží dosiahnuť marketingové a celkové firemné ciele 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 42). 
Formy komunikácie v oblasti komunikačného mixu podniku Přikrylová a Jahodová 
(2010) delia na: 
 osobné – osobný predaj, 
 neosobné – reklama, podpora predaja, sponzoring, priamy marketing, public 
relations,  
 kombinácia osobných a neosobných – veľtrhy, výstavy. 
1. Osobný predaj je formou interaktívnej komunikácie, pri ktorej obe zúčastnené 
strany – predajca i zákazník, vzájomne reagujú na svoje správanie, vysvetľujú 
a odpovedajú na otázky. Cieľom takejto priamej komunikácie je tiež budovanie 
dlhodobého pozitívneho vzťahu so zákazníkom. Výhodou tejto formy je možnosť 
reagovať na individuálne potreby daného zákazníka, a tým poskytovať iba vybrané 
informácie. Na druhej strane, nevýhodou tejto formy je obmedzená možnosť kontroly 
poskytovaných informácií a tiež obmedzený počet zákazníkov, ktorým môžu byť 
informácie komunikované osobne predajcom.  Do tejto skupiny komunikácie tiež spadá 
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overovanie spokojnosti spotrebiteľov, poskytovanie servisu, vytváranie väzieb 
prostredníctvom rôznych blahoželaní k sviatkom a iných foriem osobného kontaktu. 
 
2. Priamy marketing predstavuje všetky činnosti, ktoré vytvárajú priamy kontakt 
s cieľovými skupinami zákazníkov. Prostredníctvom priameho marketingu je možné 
osloviť zákazníkov rýchlejšie a viac osobnejšie, ponúknuť im výhody a hneď ich 
vyzvať k reakcii. K hlavnými nástrojom priameho marketingu patrí katalógový 
marketing, telemarketing (telefón), zásielkový predaj (pošta) a internetmarketing (e-
mail, internet). Obecne existujú štyri charakteristiky spoločné pre všetky formy 
priameho marketingu, a teda platí, že priamy marketing je:  
 neverejný – obsah má určeného konkrétneho cieľového zákazníka,  
 aktuálny – obsah je možné pripraviť rýchlo,  
 prispôsobený – obsah je formovaný individuálne pre určené osoby,  
 interaktívny – možnosť zmeny obsahu vzhľadom na reakciu adresáta. 
3. Podpora predaja je neosobnou formou komunikácie. K jej hlavným 
charakteristikám patrí krátkodobý charakter rôznych aktivít, ktoré majú stimulovať 
zákazníka k nákupu, povzbudiť predaj výrobkov alebo služieb a zvýšiť efektívnosť 
obchodných medzičlánkov. K hlavným prostriedkom podpory predaja patria rôzne 
kupóny ponúkajúce určitú výhodu či zľavu, u nových výrobkov sa často využívajú 
ochutnávky či vzorky zdarma, predvádzanie výrobkov, cenovo výhodné balenia, 
darčeky pri splnení istej kúpnej podmienky, spotrebiteľské súťaže, refundácie a rabaty 
apod. Podporu predaja je možné stimulovať aj prostredníctvom motivácie predajného 
personálu, a to rôznymi obchodnými stretnutiami, príspevkami, predajnými súťažami či 
peňažnými odmenami apod. 
4. Public Relations (PR) je často krát spomínané iba pod skratkou PR. Je to forma 
nepriamej komunikácie, ktorá je spojená s vytváraním vzťahov voči verejnosti, 
konkrétne vzťahy so zákazníkmi, dodávateľmi, akcionármi, vlastnými zamestnancami, 
vládnymi a správnymi orgánmi, obecnou verejnosťou a celou spoločnosťou, v ktorej 
podnik vytvára svoju aktivitu. S PR úzko súvisí publicita, ktorá predstavuje niečo 
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podobné ako reklamu, avšak v neplatenej forme. Jedná sa o neosobnú stimuláciu dopytu 
po výrobku či službe alebo inom predmete záujmu pomocou bezplatne umiestnenej 
správy v prostriedkoch šíriacich informácie verejnosti (tlač, rozhlas, televízia, tlačové 
konferencie, semináre apod.). 
5. Sponzoring je rovnako ako publicita súčasťou PR a znamená poskytovanie 
peňažných či vecných prostriedkov a darov v oblasti kultúry, športu alebo v sociálnej 
oblasti. Protihodnotou za poskytnuté prostriedky býva väčšinou vytvorenie dobrého 
mena spoločnosti, pripomienka značky apod. 
6. Reklama predstavuje neosobný druh platenej komunikácie, pri ktorej firma využíva 
rôzne médiá na komunikáciu so zákazníkmi (Machková, Sato, Zamykalová, 2002, s. 
118). Podrobnejšie sa významu reklamy venujeme v nasledujúcej podkapitole.     
1.1.3  Reklama 
Najrozšírenejšiu časť komunikačného mixu predstavuje práve reklama. Je to prostriedok 
komunikačného mixu, ktorý je najviac vidieť. K základným charakteristikám reklamy 
patrí, že informuje a oslovuje široké vrstvy obyvateľstva za účelom ovplyvniť ich 
nákupné chovanie.  Reklama využíva mnoho nástrojov, ako napríklad televízia, rozhlas, 
tlač, internet, výklady apod. 
Hlavné ciele, ktoré sa firma snaží prostredníctvom reklamy dosiahnuť sú: 
 Zvýšenie dopytu po výrobku, službe či samotnej značke,  
 Tvorba silnej značky,  
 Identifikácia a odlíšenie značky od podobných produktov na trhu,  
 Vytváranie pozitívnej image firmy,  
 Budovanie vernosti zákazníkov,  
 Posilnenie finančnej pozície podniku,  
 Zníženie nákladov spojených s predajom,  




To všetko je možné prostredníctvom dobre zvládnutej reklamy dosiahnuť. Úspech 
reklamy spočíva v zvládnutí troch hlavných faktorov: 
1. Stratégia reklamy – obsahuje základné rozhodnutia o cieľoch reklamnej kampane, 
určuje cieľové skupiny zákazníkov, obsah komunikovanej správy a výber média 
prostredníctvom ktorého budú informácie komunikované. „Stratégia ukazuje reklame 
smer, hovorí, kam ísť, nehovorí však nič o tom, ako sa tam dostaneme.“ 
2. Tvorivá koncepcia – vkladá do nudnej stratégie reklamy život. Je to kreatívna časť 
tvorby reklamy, kde je dôležité myslieť tak, ako pred tým ešte nikto nikdy nemyslel 
a tým zaujať pozornosť zákazníka, teda podstatou je originalita myšlienky. 
3. Profesionalita spracovania – pri spracovávaní konceptu reklamy je nevyhnutné 
v každom kroku prihliadať na strategické ciele reklamy, cieľové skupiny a ich 
osobitosti. 
Vzhľadom na to, že táto práca pojednáva o marketingu v medzinárodnom či 
multikultúrnom prostredí, je dôležité nezabudnúť pri jej tvorbe zohľadniť nasledujúce 
aspekty (Světlík, 2003, s. 156 – 157): 
 Marketingová správa nesmie cieľovú skupinu nejakým spôsobom urážať,  
 Musí rešpektovať miestne pravidlá a predpisy,  
 Pri vytvorení globálneho motívu reklamy je potrebné tento motív 
„lokalizovať“ na podmienky miestnej kultúry,  
 Minimalizovať nebezpečenstvo vyplývajúce z nesprávneho prekladu textu, 
 Pri stanovení reklamných cieľov prihliadať k podmienkam miestnych trhov 
a kultúrnym rozdielom. 
1.1.4  Model marketingovej komunikácie 
Podobne ako komunikácia v medziľudských vzťahoch, tak aj komunikácia 
v marketingovom prostredí sa musí riadiť určitými princípmi, ktoré sú ovplyvnené 
účastníkmi výmeny informácií. V predošlej podkapitole zaoberajúcej sa komunikačným 
mixom sme si objasnili, kto každý sa zúčastňuje výmeny informácií v oblasti 
marketingu. Najdôležitejšia je komunikácia so zákazníkom, teda cieľovou skupinou. 
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Zhrnutie a systematizácia kľúčových fáz efektívnej marketingovej komunikácie podľa 
Karlíčka a Krála (2011) je ilustrovaná na nasledujúcom obrázku:  
 
Obrázok 2: Model marketingovej komunikácie 
Zdroj: Karlíček, Král, 2011, s. 23 (vlastná úprava) 
 
Po pravej a ľavej strane obrázka je zobrazené to, čo pôsobí na vnímanie 
marketingového posolstva cieľovým zákazníkom. Ideálnym záverom je zmena postojov 
a správania zákazníka.  
Marketingová správa sa skladá z troch hlavných častí – samotnej správy, média, 
prostredníctvom ktorého sa správa k zákazníkovi dostane a kontextu, ktorý ovplyvní 
celkový dojem. Správu, posolstvo, chápeme v jej najširšom zmysle slova. Dôležité sú 
všetky zložky, ako napr. slová, symboly, obrazy, hudba, gestá, farby a rôzne 
kombinácie týchto zložiek. Samotný výber elementov správy predurčuje ako bude 
cieľová skupina informácie interpretovať. „Úplne odlišný dojem tak vyvolá správa  
»filet mignon nejlepší kvality« oproti správe »prvotriedny kus mŕtvej kravy«“(Král, 
Karlíček, 2011, s. 21 - 24). Správne zvolené médium má úzky súvis s cieľovou 
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skupinou a s jej mediálnym správaním. Je preto nevyhnutné vedieť kde a ako cieľová 
skupina vyhľadáva informácie. Marketingová komunikácia sa odohráva vždy v nejakom 
situačnom kontexte. Ide o to, v akej situácii zákazníka zastihne. Niektoré situácie je 
možné predvídať, napr. ak vystavíme reklamu na vchodové dvere do potravín, keď je 
zákazník tesne pred nákupným rozhodnutím, je pravdepodobnejšie, že si tovar skutočne 
zakúpi(Král, Karlíček, 2011, s. 21 - 24). 
Stred ilustračného obrázka predstavuje cieľovú skupinu a kľúčové procesy, ktoré sú 
nevyhnutné pre efektívne fungovanie marketingovej komunikácie. V ideálnom prípade 
procesy kopírujú zobrazenú postupnosť – cieľovú skupinu marketingový oznam 
zaujme, pochopí ho a zároveň cieľovú skupinu presvedčí. Na základe toho zmení svoj 
postoj a správanie, a tým naplní marketingový cieľ (Král, Karlíček, 2011, s. 21-24).  
Kľúčovým faktorom je tiež dekódovanie správy, ktoré je úzko späté s kultúrou danej 
cieľovej skupiny. Podrobnejšie je táto problematika popísaná v podkapitole 2.2.3. 
Na pravej strane obrázka je zobrazený faktor, ktorý nemožno v marketingovej 
komunikácii priamo zabezpečiť, ale ani ho ignorovať. WOM, z anglického word-of-
mouth, spočíva v neformálnej medziľudskej komunikácii, teda priamom odporučení 
produktu známym, priateľom či rodinným príslušníkom. Je kľúčovým faktorom, pretože 
predstavuje veľmi dôveryhodný a nezávislý zdroj informácií. 
 
1.2 MEDZINÁRODNÝ MARKETING 
„Medzinárodný marketing je podnikateľská filozofia zameraná na uspokojovanie 
potrieb a prianí zákazníkov na medzinárodných trhoch. Cieľom medzinárodnej 
marketingovej stratégie je vytvárať maximálnu hodnotu pre firemných partnerov vďaka 
optimalizácii firemných zdrojov a vyhľadávaniu podnikateľských príležitostí 
na medzinárodných trhoch.“ Takto definuje medzinárodný marketing Machková (2009, 




Filozofia tuzemského a medzinárodného marketingu má rovnaký základ, avšak pri 
tvorbe medzinárodného marketingového plánu si medzinárodný rozmer vyžaduje väčšiu 
pozornosť na špecifiká a faktory internacionalizácie. K takýmto faktorom patria 
nasledujúce: 
 Legislatíva upravujúca podnikanie zahraničných subjektov,  
 Obchodno-politické podmienky,  
 Problémy spojené s vypovedajúcou schopnosťou informácií získaných na 
zahraničných trhoch, 
 Sociálno-kultúrne odlišnosti a z nich plynúci vplyv na správanie a rozhodovanie 
spotrebiteľov na zahraničných trhoch,  
 Jazykové bariéry,  
 Práca v cudzom prostredí,  
 Odlišný životný štýl,  
 Nevyhnutnosť adaptácie marketingového mixu. 
Medzinárodný marketing je možno chápať z dvoch pohľadov. Prvý je obecný pohľad, 
kedy je medzinárodný marketing vnímaný ako filozofia podnikania –orientácia na 
zahraničného zákazníka so snahou uspokojiť jeho potreby a budovať s ním dlhodobé 
pozitívne vzťahy. Druhý, užší pohľad ho chápe ako konkrétnu stratégiu firmy na 
medzinárodných trhoch (Machková, 2009, s. 13 - 14). Existuje viacero koncepcií, 
prostredníctvom ktorých podniky realizujú svoju internacionalizáciu. V literatúre sa 
uvádzajú tri základné typy medzinárodného marketingu, a to vývozný, globálny 
a interkulturálny. Vzhľadom na zameranie práce sa v nasledujúcich podkapitolách 
zameriame konkrétne na globálny a interkulturálny marketing. 
1.2.1  Globálny marketing 
Základ koncepcie globálneho marketingu spočíva v používaní jednotného 
marketingového postupu na všetkých trhoch. Teda firmy ponúkajú rovnaký typ výrobku 
rovnakej cieľovej skupine zákazníkov, bez ohľadu na národné a sociálno-kultúrne 
odlišnosti. Tento druh marketingovej koncepcie nie je možné použiť pri všetkých 
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druhoch výrobkov či služieb. Úspech takejto marketingovej koncepcie vychádza z troch 
predpokladov: 
 homogenizácia potrieb a správania spotrebiteľov na svetovom trhu (kozmetické 
výrobky, priemyslový tovar, spotrebná elektronika, nealkoholické nápoje),  
 spotrebitelia uprednostňujú priemerne kvalitné výrobky za prijateľné ceny,  
 veľkosériová výroba a uplatnenie výrobku na svetovom trhu znižujú náklady, čo 
podniku prináša tzv. úspory z rozsahu (Machková, Sato, Zamykalová, 2002,      
s. 62 - 63). 
1.2.2  Interkulturálny marketing 
„Interkultúrny marketing je trvalý proces prispôsobovania marketingových programov 
cieľovým národným či regionálnym trhom“ (Světlík, 2003, s. 34). 
Na rozdiel od globálneho marketingu, interkulturálna koncepcia marketingu prijíma 
a rešpektuje existenciu kultúrnych odlišností. Vychádza z predpokladu, že kultúrne 
aspekty ovplyvňujú nákupné správanie jednotlivcov či domácností, spôsob využitia 
produktu, a tým kultúra ovplyvňuje tvorbu marketingového mixu (Světlík, 2003, s. 34). 
Z toho vyplýva, že už vo fáze návrhu a vývoja výrobku sa počíta s tým, že výrobok 
bude expedovaný aj na zahraničné trhy, a tak podnik od samého počiatku vytvára 
medzinárodné výrobky (Machková, Sato, Zamykalová, 2002, s. 63).  
Aby bola adaptácia na zahraničné cieľové trhy jednoduchšia, marketingoví manažéri 
často využívajú koncepciu sociálno-kultúrnych zón. Tie sú identifikované na základe 
určitých geografických zón s obdobným kultúrnym zázemím. Táto metóda umožňuje 
využívať jednotný marketingový prístup pre viacero zemí. Kritériom pre zoskupenie 
zemí do jednej zóny môže byť napríklad náboženstvo, jazyková príbuznosť, spotrebné 
zvyklosti, citlivosť spotrebiteľov na ceny apod. Podobnou metódou je koncepcia 
príbuzných sociálnych vrstiev. K zoskupovaniu dochádza na základe zdieľania hodnôt. 
Predpokladá sa, že príslušníci určitej sociálnej vrstvy majú rovnaké postoje, rovnaký 
vkus, rovnaké myslenie a rovnaké spotrebiteľské chovanie. Používanie práve tohto 
konceptu je úspešné najmä u výrobkov určených pre dospievajúcu mládež (Machková, 
Sato, Zamykalová, 2002, s. 63 - 64).  
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1.2.3  Medzinárodná komunikačná politika 
V podkapitole zaoberajúcej sa marketingovou komunikáciou a systémom prenosu 
informácií sme si rozdelili proces úspešného vnímania marketingovej komunikácie na 
štyri kľúčové fázy: zaujatie, pochopenie, presvedčenie, zmena postojov a správania. 




Obrázok 3: Klasický model komunikácie 
Zdroj: Mooij, 2009, s. 164 
 
Na predchádzajúcom obrázku je zobrazený klasický model komunikačného procesu. 
Správa je odosielateľom zakódovaná, prispôsobená tak, aby upútala pozornosť, 
vyvolala určitú požadovanú reakciu. V prípade, že kódovanie a dekódovanie správy sa 
odohráva v interkultúrnom prostredí, môže sa veľmi ľahko stať, že správa nevyvolá 
očakávanú reakciu. Je to z dôvodu, že odosielateľ správy ju zakóduje podľa svojho 
kultúrneho rámca. Rovnako príjemca správy použije svoj kultúrny rámec. Pri 
dekódovacom procese pracuje vnímanie príjemcu na princípe, že ľudia najlepšie 
rozumejú správam, ktoré zapadajú do ich existujúcich schém (Mooij, 2009, s. 163-164). 
Preto sa môže stať, že potenciálny zákazník buď správu kvôli nepochopeniu odignoruje, 
alebo v ňom vyvolá pohoršenie, urážku alebo falošné očakávanie. 
K hlavným, sociálno-kultúrnym prekážkam, ktoré je nutné pri medzinárodnej 
komunikácii sledovať patrí: 
 jazyk – nielen používané výrazy, ale aj ich nuancia1 a konotácia2, 
 kultúrna úroveň – predovšetkým miera negramotnosti, 
                                                 
1Nuancia – jemný rozdiel 












 hodnoty – význam rodiny, práce, majetku, atď., 
 náboženstvo – kľúčový aspekt, pretože v niektorých zemiach určuje pravidlá 
morálky, spôsob správania, postavenie muža a ženy v spoločnosti atď 
(Machková, Sato, Zamykalová, 2002, s. 113). 
Nielen kultúrne odlišnosti pôsobia na vnímanie marketingovej komunikácie 
v medzinárodnom prostredí. Zohľadniť by sa mali taktiež geografické, demografické, 
ekonomické, technologické, politické a legislatívne podmienky. K zvládnutiu tejto 
situácie je preto nevyhnutné pochopiť základné prvky prostredia zahraničných trhov, 




Zdroj: Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003, s. 546. (vlastné spracovanie)  
Obrázok 4: Medzinárodný marketingový komunikačný proces 
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1.3 KULTÚRA A KULTÚRNE ASPEKTY VPLÝVAJÚCE NA 
MARKETING 
V predchádzajúcom texte sa často krát vyskytovali slová ako kultúra, interkultúrny 
marketing, kultúrne odlišnosti. V tejto kapitole si bližšie definujeme pojem kultúra 
a konkrétne kultúrne zvyklosti významné pre marketing.  
Vzhľadom na to, že sa jedná o abstraktný pojem, neexistuje jednotná a jediná správna 
definícia pojmu kultúra. Světlík (2003, s. 37) zhŕňa pojem kultúra takto: „V širšom, 
abstraktnom pojatí je dnes kultúra chápaná ako všetko, čo človek vytvoril v priebehu 
svojho historického vývoja, či už sa jedná o produkty materiálnej povahy alebo 
o produkty duchovné vrátane uznávaných hodnôt a zvykov. Tie sú postupne v procese 
socializácie postupne odovzdávané ďalším generáciám. Kultúra je teda prostredím 
historicky vytvoreným, ktoré určuje správanie a jednanie človeka.“ 
Jednotlivé zložky kultúry sú popísané na nasledujúcom obrázku: 
 
Obrázok 5: Zložky kultúrneho prostredia 

















V predchádzajúcom texte boli popísané faktory, ktoré vplývajú na hodnoty a normy 
prevládajúce v kultúrach jednotlivých krajín. Pravdou však je, že naše vlastné kultúrne 
hodnoty sú pre nás takou samozrejmosťou, že ich často krát ani nevnímame a fakt, že 
nie sú uznávané aj príslušníkmi ostatných kultúr je pre nás nepochopiteľný. Na druhej 
strane náš pohľad na hodnoty a normy uznávané v inej kultúre je skôr subjektívny, 
pretože naše vnímanie nemáme ako zmerať ani objektívne porovnať. Preto je náš 
pohľad vnímaný skôr ako vnímanie turistu, nie ako odborníka (Světlík, 2003,                
s. 42 - 43). 
Pre porovnanie a vyjadrenie hodnôt a ich vplyvu na marketingovú komunikáciu je 
nevyhnutné nájsť jednotné kritérium, ktoré by odlišovalo kultúrne rozdiely, ktoré sú 
základom odlišných hodnôt. Najčastejšie využívanými modelmi v tejto oblasti sú 
výsledky prác Geerta Hofstedea a Shaloma Schwartza (Světlík, 2008, s. 7). 
1.3.1  Kultúrne dimenzie podľa Geerta Hofstedea 
Táto metóda je založená na využití dvojpólových stupníc základných tendencií 
správania na porovnanie správanie kultúr jednotlivých zemí. Zjednodušene povedané, 
Hofstede využíva vo svojej metóde fakt, že človek vo svojej prirodzenosti stavia svoje 
hodnoty do vyhrotených protipólov. Človeka označí za dobrého alebo zlého, veci sú 
škaredé alebo pekné, špinavé alebo čisté, správanie označí za racionálne alebo 
iracionálne apod (Světlík, 2008, s. 7). 
Spomínané základné tendencie sú označované ako kultúrne dimenzie. Hofstede definuje 
kultúrnu dimenziu takto: „Dimenzia je prejavom kultúry, ktorý môže byť meraný vo 
vzťahu ku kultúram iným“(Světlík, 2003, s. 43).  
Hofstede pôvodne definoval štyri základné dimenzie: 
1. Vzdialenosť mocenských pozícií (PDI),  
2. Snaha vyhýbať sa neistote (UAI), 
3. Miera individualizmu (IDV), 
4. Miera maskulinných hodnôt (MAS). 
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Neskôr doplnil metódu o ďalšiu, piatu dimenziu, ktorou je krátkodobá, resp. dlhodobá 
časová orientácia. 
Pre každú dimenziu vytvoril indexy, a to v hodnotách 0 (predstavuje najnižší možný 
výsledok) až 100 (najvyšší možný výsledok).Výsledný index predstavuje postavenie 
zeme vo vzťahu k iným zemiam (Světlík, 2003, s. 45). 
1.Dimezia vzdialenosti mocenských pozícií – PDI 
Index vzdialenosti mocenských pozícií – Power Distance Index, vyjadruje, ako členovia 
danej spoločnosti akceptujú skutočnosť, že moc je rozdelená nerovnomerne. Teda index 
vypovedá o tom, do akej miery spoločnosť akceptuje a tiež očakáva nerovnosť medzi 
ľuďmi. V kultúrach s vyššou hodnotou indexu (nad 50) bývajú nositelia moci 
uznávaným a silným zdrojom informácie o produkte (opinion leaders). V takýchto 
zemiach býva užitočným apelom v reklame často symbol statusu, poprípade bohatstva. 
Preto je často využívanou formou prezentácia celebrít v reklame. Moc prevažuje nad 
právom, a teda držitelia moci sú súčasne aj držiteľmi správneho názoru a pravdy. Starší 
ľudia sú nositeľmi múdrosti a úcty, preto v reklamách radia mladým. Zosmiešňovanie 
starých ľudí, či nositeľov moci, ako napr. učiteľov či šéfov je taktiež v marketingovej 
komunikácii neprípustné. 
Naopak, v zemiach s nízkou hodnotou indexu PDI majú všetci členovia spoločnosti 
rovnaké práva. Starší ľudia chcú vyzerať mladšie a bohatí ľudia nechcú vystavovať 
svoje bohatstvo na obdiv ostatným, takto sa dostávajú na jednu úroveň. V reklamách je 
často využívaná paródia na ľudí, ktorí vystavujú svoju moc (Světlík, 2003, s. 45 – 46). 
2. Dimenzia snahy vyhýbať sa neistote - UAI 
Túto dimenziu hodnotí index UAI – Uncertainity Avoidance Index. Vyjadruje akú 
veľkú averziu pociťujú ľudia k neistote a riziku. 
K riešeniu tohto problému existujú dva prístupy. Neistotu môžeme chápať na jednej 
strane ako niečo prirodzené, na druhej strane ako hrozbu, ktorú musíme do maximálnej 
možnej miery eliminovať. Čím vyššia je hodnota indexu, tým viac sa členovia 
spoločnosti prikláňajú k druhému prístupu. V takýchto krajinách je vyžadovaná jasná 
štruktúra, predpisy a zákony, tiež sú to krajiny s väčším odporom k inováciám a novým 
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myšlienkam. V oblasti reklamy sa vysoká hodnota indexu prejavuje potrebou jasného 
vysvetlenia reklamnej správy, dlhými textami informačného charakteru atď. Zemi s  
nižšou hodnotou indexu v reklamách využívajú vo väčšej miere humor a zábavu. 
Cieľom je skôr potešiť a pobaviť ako predať, tak je to v krajinách ako napr. Nórsko, 
Dánsko, Holandsko. Dôležité je ukázať aký je výsledok používania produktu (Světlík, 
2003, s. 47 - 48). 
3. Dimenzia individualizmu a kolektivizmu– IDV 
Index dimenzie individualizmu a kolektivizmu – Individualism Indexsa vzťahuje 
k miere, ako obyvatelia jednotlivých krajín preferujú jednanie a správanie, v ktorom 
prevládajú individualistické či kolektivistické hodnoty. Čím vyšší je index, tým 
voľnejšie sú putá medzi jednotlivcom a kolektívom, teda krajina viac preferuje 
individualizmus. V takýchto krajinách jednotlivec cíti väčšiu nezávislosť a 
zodpovednosť za seba samého. V reklame krajín s hodnotou indexu nad 50 sa často 
stretávame s pojmami „Vy, ja, ty“. V televíznej reklame sa objavujú takisto jednotlivci 
– úspešný mladý človek alebo zamilovaný pár, namiesto veľkej šťastnej rodiny 
pohromade. V kolektivistickej kultúre je hlavnou snahou ľudí dosiahnutie súladu 
a konsenzu. V reklamách sa objavujú skupiny ľud. Pokiaľ sú v nej zobrazení 
jednotlivci, symbolizuje to negatívnu skutočnosť, že nemajú priateľov či rodinu 
(Světlík, 2008, s. 8). 
4. Dimenzia maskulinných a feminných hodnôt – MAS 
MAS–Masculinity Index  udáva mieru maskulinity, resp. feminity, teda akou mierou sa 
daná krajina prikláňa k hodnotám, ktoré sú typické a očakávané pre správanie muža, 
resp. ženy. Spoločnosť s vysokou hodnotou MAS uznáva vyššiu asertivitu, výkon, 
úspech, súťaživosť, snahu presadiť sa. V reklamách je pre nich typické zveličovanie, 
súťaživosť, veľké očakávania. K takýmto krajinám patrí napríklad Nemecko, USA či 
Veľká Británia. Reklamy pochádzajúce z týchto zemí sú v krajinách s nízkymi 





Tabuľka 1: Hodnotenie kultúrnych dimenzií podľa Hofstedea vo vybraných zemiach 
 F B P EL E I L NL D UK FIN S IRL DK A SR ČR 
PDI 68 65 63 60 57 50 40 38 35 35 33 31 28 18 11 41 67 
UAI 86 94 104 112 86 75 70 53 65 35 59 29 35 23 70 89 70 
IDV 71 75 27 35 51 76 60 80 67 89 63 71 70 74 55 70 56 
MAS 43 54 31 57 42 70 50 14 66 66 26 7 68 16 79 28 10 
Zdroj: Světlík, 2008, s. 9 
Vysvetlivky: B – Belgicko, DK – Dánsko, D – Nemecko, EL – Grécko, E – Španielsko, F – Francúzsko, 
IRL – Írsko, I – Taliansko, L – Luxembursko, NL – Holandsko, A – Rakúsko, P – Portugalsko, FIN – 
Fínsko, S – Švédsko, UK – Spojené kráľovstvo, SR – Slovensko, ČR – Česká republika. 
Poznámka: Hodnoty ČR a SR nie sú výsledkom Hofstedeovho prieskumu z roku 2001, ale boli zistené 
Hofstedeovou metódou prostredníctvom domácich prieskumov v rámci riešenia grantov Kultúrne aspekty 
českej a európskej reklamy.  
1.3.2  Metóda Shaloma Schwartza 
Metóda izraelského psychológa spočíva vo výskume, v ktorom nechal respondentov 
hodnotiť dôležitosť 57 hodnôt z pohľadu základných princípov ich života. Z výslednej 
analýzy hodnôt na úrovni jednotlivcov Schwartz odvodil 10 hodnotových typov, ktoré 
uvádza Světlík (2008, s. 9):  
1. Moc (power) – sociálny status a kontrola nad ľuďmi a zdrojmi, autorita, 
bohatstvo, 
2. Úspech (achievement) – osobný úspech, ambície, vplyv, uznanie,  
3. Hedonizmus (hedonism) –vyjadruje hodnoty radostného užívania si života,  
4. Stimulácia (stimulation) – predstavuje hodnoty, ako napr. životné výzvy, 
vyrušenie a zážitky, 
5. Samostatnosť (selfdirection) – nezávislosť, tvorivosť, vlastné smerovanie,  
6. Univerzalizmus (universalism) – tolerancia, ochrana ľudí a prírody, 
7. Benevolencia (benevolence) – dobročinnosť, lojálnosť, schopnosť odpúšťať,  
8. Tradície (tradition) – rešpektovanie tradičných kultúrnych hodnôt a myšlienok,  
9. Konformita (conformism) – kontrola aktivít, ktoré môžu byť inými prijímané 
negatívne; hodnoty ako slušnosť, poslušnosť, sebadisciplína, 
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10. Bezpečnosť (security) – harmónia a stabilita spoločnosti a vzťahov, sociálny 
poriadok. 
1.3.3  Kultúrne aspekty Španielska 
Táto krajina má takmer 40 miliónov obyvateľov, ktorí sa delia na Španielov (72,3%, 
hovoria kastílskou španielčinou), Kataláncov (16,3%), Galicijcov (8%) a Baskov 
(2,3%). Rozdiely existujú aj v náboženstve, ale vysoko prevláda katolícka cirkev, ku 
ktorej sa hlási 95%, zatiaľ čo k islamu iba 1,2% obyvateľstva. Medzi jednotlivými 
regiónmi tejto krajiny existujú výrazné rozdiely, preto je generalizácia kultúrnych 
aspektov pre celé Španielsko zložitá. Napríklad Baskovia sa často za Španielov vôbec 
nepovažujú, Galicijci sa skôr spájajú s Portugalcami, kvôli správaniu a podobnosti 
jazyka.  
Španieli sú považovaní za veľmi hrdý národ. Majú v úcte odvahu a statočnosť. Česť 
a osobnosť človeka berú veľmi vážne a na urážku reagujú okamžite (Světlík, 2003, s. 
232). 
Španielska reklama využíva vizuálne metafory. Táto krajina má významnú kultúrnu 
tradíciu, a to hlavne v literárnom a výtvarnom umení. Reklamné apely sú preto často 
orientované na umenie a design. Feminný aspekt kultúry sa odráža v jemnejšom 
prístupe a nižšom využívaní odporúčaní u celebrít v reklamách. Častým javom 
vyskytujúcim sa v španielskej reklame je móda a moderný životný štýl. Aj napriek 
tomu, že nositeľmi múdrosti sú pre Španielov predovšetkým starí ľudia, v reklamách sa 
objavujú hlavne mladí ľudia ako prostriedok na vyjadrenie túžby po niečom  modernom 
a novom.  
Oproti iným západoeurópskym krajinám je Španielsko pomerne kolektivistickou 
kultúrou, ľudia sú skôr videní v skupine. Rola a postavenie jednotlivca v spoločnosti je 
určovaná skupinou, ku ktorej prináleží,  pričom najdôležitejšou skupinou je rodina. 
Preto česť, na ktorej si Španieli veľmi zakladajú, môže človek stratiť nielen svojím 
správaním, ale aj správaním niektorých členov rodiny. Žena je prezentovaná ako 
odborníčka a tiež osoba, ktorá zaisťuje svornosť v rodine. Dôležitosť spoločenského 
postavenia dokazujú aj tým, že sa navonok radi prezentujú ako úspešní ľudia. V reklame 
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sa stretávame s krásou, vrelou atmosférou a inými vysokými hodnotami, čo je odrazom 
silnejšieho vzťahu k neistote. V španielskej reklame prevláda kreativita, je tiež plná 
snov a ideálov. Často sa v nej objavujú slová ako „kúzelný“, „tajomný“, „sny“ apod 
(Světlík, 2003, s.177-178, 231-233).  
Kľúčové podnety v španielskej reklame: vizuálne metafory (konkrétne i abstraktné), 
umenie, design, mladí ľudia ako symbol moderného života, starí ľudia ako symbol 
múdrosti, rodina, jednoduchý a neurážajúci humor, krása, sny, ideály . 
1.3.4  Kultúrne aspekty Českej republiky 
Ako sme už spomínali, musíme brať do úvahy, že inak vnímame svoju vlastnú kultúru 
my a inak ju vnímajú členovia iných kultúr. Podľa výskumu Hofstedeovou metódou 
dosiahla Česká republika v rokoch 2002-2003 tieto hodnoty: 
Tabuľka 2: Výsledky výskumu v ČR podľa Hofstedeovej metódy 
Dimenzia Hodnota indexu podľa 
domáceho prieskumu 
Hodnota indexu podľa 
pôvodného Hofstedeho 
prieskumu 
PDI – mocenský index 67 57 
UAI – obava z neistoty 70 74 
IDV – miera individualizmu 56 58 
MAS – maskulinita/feminita 10 57 
Zdroj: Světlík, 2003, s. 63 
Výskum v Českej republike ukázal, že na obyvateľov najviac pôsobia reklamné apely, 
ktoré sú zamerané na pomoc druhému v núdzi, ochranu prírody, záujmy rodiny 
a svojich známych.  Taktiež by sa mali v reklame využívať apely uisťujúce o bezpečí 
a istote. Na druhej strane, aj napriek tomu, že majú obyvatelia ČR radi nezávislosť, 
apely ako dobrodružstvo a neskrotnosť sa neprejavili ako atraktívne. Najmenší úspech 
majú reklamné apely týkajúce sa na jednej strane tradície a moci na druhej strane. 
Kľúčové podnety v českej reklame: záujmy rodiny, ochrana prírody, dekoratívnosť, 
relaxácia, skromnosť, pokora, múdrosť, spoločenstvo, luxus, popularita, potešenie. 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SÚČASNEJ SITUÁCIE 
2.1 ZÁKLADNÉ ÚDAJE O SPOLOČNOSTI 
V Obchodnom registri sú dostupné tieto informácie: 
Dátum zápisu 1.september 2003 
Obchodná firma IKEA Česká republika, s.r.o. 
Sídlo Praha 5, Zličín, Skandinávská 1/131, PSČ 155 00 
Právna forma Spoločnosť s ručením obmedzeným  
Základný kapitál 381 350 000,- Kč 
Predmet činnosti 
spoločnosti 
Hlavným predmetom podnikania je prevádzkovanie 
obchodných domov špecializovaných na predaj nábytku 
a bytových doplnkov. 
Spoločník Jediným vlastníkom Spoločnosti je spoločnosť Ingka 
Holding Europe B.V., Holandsko. 
 
Hlavnou víziou spoločnosti  IKEA je „Vytvárať lepší každodenný život pre čo najväčšie 
množstvo ľudí.“ A na nej je aj postavený úspech podniku. Obchodná myšlienka 
spoločnosti je založená na tom, že chce ponúkať široký sortiment funkčného zariadenia 
s dobrým dizajnom za ceny tak nízke, aby si ich mohlo dovoliť čo najviac ľudí. 
Sortiment IKEA je široký v mnohých smeroch. Na jednej strane ponuka spoločnosti - 
v IKEA nájde zákazník všetko, čo potrebuje pre zariadenie domácnosti, nielen 
dekoračné a praktické doplnky, ale priamo celé vybavenie domácnosti, ako kuchynské 
linky, pohovky či obývacie steny.  Na druhej strane IKEA ponúka veľký sortiment 
štýlov. Jednou z najväčších konkurenčných výhod je pre zákazníka nielen ponuka 
výrobkov, ale priamo ponuka riešenia bytového zariadenia.  
2.1.1  História IKEA 
V súčasnosti IKEA pôsobí v 41 krajinách sveta a je jedným z najvýznamnejších 
maloobchodných podnikov na celom svete. Jej začiatky siahajú do roku 1942, kedy 
mladý, iba 17 ročný Ingvar Kamprad založil v južnom Švédsku svoj prvý podnik IKEA. 
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Názov tvoria iniciály jeho mena a začiatočné písmená farmy Elmtaryd a dediny 
Agunnaryd, kde Ingvar Kamprad vyrastal. Prvotný sortiment spoločnosti tvorili perá, 
peňaženky, rámy na obrázky, obrusy, hodinky, šperky a nylonové pančuchy. Boli to 
vždy výrobky, ktoré boli potrebné a žiadané. Kamprad si už do začiatku zakladal na 
jednom z doterajších pilierov IKEA – na nízkej cene. Až v roku 1948 bol do sortimentu 
zaradený aj nábytok. Bol vyrábaný miestnymi výrobcami v lesoch neďaleko miesta, kde 
Kamprad býval. Odozva zákazníkov bola veľmi pozitívna a inšpirovala zakladateľa 
spoločnosti hľadať možnosti, ako sa viac priblížiť zákazníkovi a oboznámiť ho 
s ponukou spoločnosti. Preto sa v roku 1951 objavuje prvý katalóg a následne v roku 
1953 je otvorené prvé predvádzacie centrum nábytku, kde si môžu zákazníci tovar 
pozrieť na vlastné oči a vyskúšať ešte pred tým ako si ho objednajú. Táto možnosť 
odrovnala konkurenciu a zákazníci si zvolili výrobky ponúkajúce optimálny pomer 
kvality a výhodnej ceny. Rok 1956 má pre spoločnosť význam do dneška. IKEA začala 
navrhovať vlastný nábytok pre ploché balenia, čo prinieslo veľkú konkurenčnú výhodu 
a prináša ju dodnes. Prvý obchodný dom vo Švédsku bol otvorený v roku 1958, ktorý  
v danej dobe predstavoval najväčšiu predajnú prehliadku v Škandinávii. O dva roky 
neskôr sa obchodný dom rozšíril o reštauráciu. 
 
Na území Českej republiky bol prvý obchodný dom otvorený už v Československu 
v roku 1991 so sídlom v Prahe. 
2.1.2  Organizačná štruktúra 
 
Dňa 1. 9. 2004 vznikla organizácia IKEA Česko/Maďarsko/Slovensko. V Českej 
republike sú štyri obchodné domy : IKEA Brno, IKEA Ostrava, IKEA Praha- Černý 
most, IKEA Praha – Zličín. Na Slovensku je jeden obchodný dom v Bratislave 
a v Maďarsku sú dva : IKEA Budapest a IKEA Budaors. Vedenie celej organizácie sídli 





2.2 ANALÝZA MARKETINGU SPOLOČNOSTI 
 
Obchodný dom IKEA Brno má v rámci svojej riadiacej štruktúry zriadené samotné 
oddelenie Marketingu, ktoré zamestnáva dvoch ľudí. Toto oddelenie ako také, však 
 nijako neovplyvňuje oblasť marketingu celej spoločnosti, vzhľadom na to, že lokálny 
marketing iba prijíma rozhodnutia Service Office ustanovené v Prahe. 
  
Pre každý finančný rok (od augusta do júla) prijíma spoločnosť IKEA Česká republika 
platný komerčný kalendár s tematickým okruhom aktivít platných v určitých časových 
osiach. Spomínané aktivity slúžia k podpore predaja a sú vždy zamerané na určitú 
skupinu výrobkov. Ku každej aktivite je vypracovaný tzv. „brief“, ktorý obsahuje popis 
a rozsah danej aktivity, jej ciele a plánovanú podporu. 
  
Spoločnosť IKEA Česká republika s.r.o. (ďalej iba IKEA) funguje v rámci troch krajín, 
a to Česká republika, Slovensko, Maďarsko. Pre tieto tri krajiny sa vždy vyrába rovnaká 
marketingová podpora – ponuka aktivít na jeden finančný rok. Líši sa iba v jazyku, 
v ktorom je predstavená verejnosti. Rovnaký marketingový plán pre všetky tieto krajiny 
je možný vďaka veľmi podobnej kultúre. Práve tento fakt umožňuje už samotné 
spojenia sa do jednej organizácie. 
 
Cieľovou skupinou, na ktorú sa IKEA v krajinách Česká republika, Slovensko a 
Maďarsko najviac zameriava je rodina s deťmi. Práve motív rodiny je najvýraznejším 
reklamným apelom využívaným v reklamných TV spotoch.  
 
IKEA spolupracuje s externou agentúrou, ktorá spracováva a predkladá všetky návrhy 
a podklady k mediálnym kampaniam. Samotný koncept IKEA sa snaží zachovávať 
„švédskosť“ v každom smere, a teda aj každej aktivite spojenej so značkou IKEA. To je 
dôvodom, prečo marketing spoločnosti neustále spolupracuje so švédskou agentúrou. 
Navyše IKEA si zakladá na určitých podmienkach, ktorým je máloktorá agentúra 
v našich krajinách schopná a ochotná vyhovieť. Sú to podmienky spojené taktiež 
s nízkou cenou a kvalitou. Práve z tohto dôvodu sa zahraničná spolupráca neodrazí 
vysokými nákladmi v rozpočte mediálnej kampane. V praxi táto spolupráca vyzerá tak, 
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že švédska agentúra vypracuje prvotný návrh marketingovej kampane (napr. TV spot, 
vizualizácia billboardu atď.) a česká agentúra tento návrh doladí a prispôsobí lokálnemu 
trhu, dovedie do konečnej podoby, s ktorou sa následne stretávame v médiách. Táto 
agentúra posudzuje návrhy na aktivity a ich ponuku.  
 
Jednoznačnou úlohou použitia spomínaných médií je zvýšenie návštevnosti obchodného 
domu a následná premena návštevníkov na kupujúcich zákazníkov.„Brand“ (značka) 
a „awareness“ (povedomie o značke) s tým  priamo súvisia a sú vzájomne prepojené. 
Na analýzu úspešnej, resp. neúspešnej kampane využíva IKEA každoročný prieskum 
medzi spotrebiteľmi, teda nie len zákazníkmi IKEA. Prieskum z roku 2011 ukázal, že 
v porovnaní s predchádzajúcim rokom vzrástlo povedomie o značke IKEA medzi 
spotrebiteľmi o 10%. Toto percento predstavuje neporovnateľne vyšší nárast povedomia 
oproti výsledkom predošlých prieskumov. 
2.2.1 Nástroje komunikačného mixu spoločnosti 
Ako už bolo spomínané, IKEA spolupracuje s mediálnou agentúrou, ktorá vypracováva 
na základe zadaní a konečnej podoby ponuky vhodný „media mix“. Je určená cieľová 
skupina, ktorej záujem o vybrané médiá je rozhodujúci pre danú kampaň. Výber médií 
závisí aj na tom či sa jedná o kampaň dlhodobú alebo krátkodobú. 
K mediálnym kampaniam IKEA využíva nasledujúce prostriedky: 
 
 IKEA webside – homepage and main promo banner: 
http://www.ikea.com/cz/cs/ 
 IKEA local web side: 
http://www.ikea.com/cz/cs/store/brno/offers 










 Inzercia v tlači s produktovou ponukou – predstavuje jediný marketingový 
prostriedok, ktorý je kompletne spracovávaný českou agentúrou,  
 Bannery v lokalite obchodného domu, 
 Televízne spoty,  
 Rádiové spoty (lokálne rádio KISS HADY),  
 Billboardy, CLV, 
 Newslettery pre členov klubu IKEA Family – v Prílohe 3 je uvedená ukážka 
newslettra, ktorý obsahuje nasledujúce prvky na prilákanie zákazníka do 
obchodného domu: 
• Upozornenie na IKEA výrobky a šikovné riešenia pre domácnosť, 
• Upozornenie na novú kolekciu výrobkov – podporené červeno-žltým 
bannerom, 
• Pozvanie na seminár „Ako si naplánovať vysnívanú kuchyňu“, ktorý 
predstavuje podporu prebiehajúcej aktivity obchodného domu,  
• Upozornenie na aktivitu „Za každých 10 000 Kč za zakúpenú kuchyňu 
dostávate 1 000 Kč späť na zľavovej karte.“ Zľavovú kartu je možné 
využiť iba v obchodnom dome IKEA. 
• Upozornenie na časovo obmedzenú ponuku výrobkov za zvýhodnené 
ceny, 
• Zákaznícka výhoda pre členov klubu IKEA Family – možnosť 
zľavneného nákupu výrobkov partnerskej firmy. 
 SMS, 





2.3.1  Priebeh dotazníkového prieskumu 
Medzi hlavné ciele tejto bakalárskej práce patrí zistenie vnímania značky IKEA, a to 
samostatne českými a samostatne zahraničnými študentmi. Toto rozdelenie bolo 
zámerné z toho dôvodu, aby bolo možné následné porovnanie rozdielov vo vnímaní 
marketingového pôsobenia IKEA a tiež celkového vnímania reklamných apelov na 
vybraných respondentov. 
Pre účely prieskumu existuje niekoľko druhov výskumných metód. Ako najlepšia 
alternatíva sa nám javila dotazníková metóda. A to z viacerých dôvodov. Táto metóda si 
nevyžaduje osobný kontakt a vzhľadom na fakt, že sú v dotazníku použité aj 
audiovizuálne prvky, využili sme možnosti internetových dotazníkov. 
Cieľovú skupinu prieskumu tvorili vysokoškolskí študenti, ktorí k ubytovaniu využívajú 
buď internát alebo podnájom. Toto kritérium bolo zvolené z dôvodu prepojenia 
dotazníkového prieskumu celkového vnímania reklamy a vnímania značky IKEA.  
Na základe rozboru počtov prichádzajúcich zahraničných študentov na našu univerzitu 
sme vybrali najpočetnejšie zastúpenú krajinu – Španielsko. Prieskum bol teda zameraný 
na rozdiely vo vnímaní reklamy českými a španielskymi študentmi. Tomu boli 
prispôsobené aj dotazníky. Vytvorili sme dva identické dotazníky, jeden v slovenskom a 
druhý v anglickom jazyku. Otázky sme sa snažili formulovať jasne a zrozumiteľne, tak, 
aby sme predišli neporozumeniu textu. Anglická verzia dotazníkov bola doplnená 
o španielsky preklad, aby sme obmedzili možnosť skreslených odpovedí z dôvodu 
neporozumenia anglického textu.  
Respondenti boli oslovovaní buď osobne, alebo prostredníctvom internetu, a to e-
mailom a publikovaním dotazníka na sociálnej sieti. 
Dotazníky boli vytvorené vo dvoch formách, a to v tlačenej podobe a formou on-line 
formulára. Tlačenú podobu formulára uvádzame v slovenskej verzii v Prílohe 1, 




 Slovenská verzia:  
<https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGZ3VWlPMTNJN
2FMd3gyNVFYM2VxQkE6MQ>, 




Samotný dotazník bol rozdelený do troch tematických častí: 
1. VAŠE BÝVANIE 
2. IKEA 
3. VNÍMANIE REKLAMY.  
V úvode dotazníka sme respondentom ponúkli 3 rôzne televízne reklamy spoločnosti 
IKEA, ktoré boli odvysielané v krajinách Česká republika, Španielsko a Nórsko. Každý 
spot bol prispôsobený národnému trhu, a preto obsahovali rôzne reklamné apely. Bližšie 
sa rozboru daných reklám venujeme v časti, kde vyhodnocujeme jednotlivé odpovede 
respondentov. 
2.3.2  Demografické údaje 
 
V oblasti demografických údajov boli pre nás podstatné 3 dáta, ktoré sme požadovali od 
našich respondentov, a to pohlavie, vek a národnosť. Prieskumu sa celkovo zúčastnilo 
78  respondentov. V popise nasledujúcich grafov budeme používať označenie „ČR“ pre 
skupinu českých študentov a „ES“ pre španielskych študentov.  
 
Graf 1: Pohlavie respondentov 











Nerovnomernému zastúpeniu pohlaví sa v prípade zahraničných študentov nedalo 
vyhnúť, pretože z celkového počtu španielskych študentov je iba 30,35% ženského 
pohlavia. Z uvedených čísel vyplýva, že výsledný pomer počtu žien a mužov odpovedá 
reálnemu zastúpeniu oboch pohlaví v rámci prichádzajúcich španielskych študentov na 
našu univerzitu. 
 
Graf 2: Vekové zloženie respondentov 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Našou cieľovou skupinou boli vysokoškolskí študenti. Vekové zloženie respondentov 
odpovedá zadanému kritériu. Skupina šudí, ktorá odpovedala na dotazníky bola 
rozmedzí od 19 do 28 rokov, pričom najviac zastúpení boli respondenti vo veku 22 – 24 
rokov. 
2.3.3  Vyhodnotenie časti „VAŠE BÝVANIE“ 
 
Táto časť dotazníkového prieskumu tvorila úvodnú časť k preskúmaniu problematiky 
celkového vnímania a povedomia o značke IKEA. Podstatou otázok bolo zistiť, aký 
druh ubytovania študenti využívajú a akým spôsobom si zaobstarali vybavenie bytu. 
Vzhľadom na povahu otázok, výsledok prieskumu predstavuje iba štatistické údaje, 











19 let 20 let 21 let 22 let 23 let 24 let 25 let  26 let  27 let  28 let
 40 
 
Otázka1: Aký typ ubytovania využívate počas Vášho štúdia? 
 
Graf 3: Typ ubytovania 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Otázka2:Aké doplnky a zariadenie potrebné pre Vaše bývanie Vám chýbali vo 
Vašom novom bývaní? 
 
Graf 4: Zariadenie a doplnky, ktoré si respondenti museli zaobstarať 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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Pri tejto otázke mali respondenti na výber z viacerých možností, pričom mohli označiť 
viacero hodiacich sa odpovedí. Výsledné čísla sú uvedené v percentuálnom vyjadrení. 
Otázka3:Ako ste si chýbajúce doplnky a zariadenie zaobstarali? 
U zahraničných študentov sa výrazne prejavilo obmedzenie možnosti priniesť si 
chýbajúce vecí z domu.  
 
Graf 5: Spôsob zaobstarania si chýbajúcich doplnkov a zariadenia 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Otázka 4: Približne akú sumu peňazí ste celkovo investovali do zakúpenia bytového 
vybavenia? 
 
Graf 6: Suma peňazí investovaná do zakúpenia bytového zariadenia 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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K vysvetleniu pomerne rozdielnych výsledkov dvoch skúmaných skupín respondentov 
je možné použiť výsledky predošlých otázok. Až 80% zahraničných študentov využíva 
k ubytovaniu počas štúdia internát. Internátne priestory sú vybavené základným 
nábytkom a zariadením. Títo študenti majú najväčší záujem o kuchynské doplnky 
a dekorácie, zatiaľ čo domáci študenti vo väčšej miere využívajúci možnosť 
súkromného bývania, majú v porovnaní s druhou skupinou väčší záujem o zakúpenie 
nábytku, osvetlenia či úložných priestorov. Ďalším dôvodom je pravdepodobne 
obmedzené množstvo finančných prostriedkov. Rovnako si zahraniční študenti môžu 
uvedomovať, že ide iba o veľmi krátkodobé bývanie, preto nie je potrebná vysoká 
investícia.  
2.3.4  Vyhodnotenie časti „IKEA“ 
Druhá tematická časť dotazníka je venovaná povedomiu o značke IKEA a vnímaniu jej 
komunikačného mixu.  
 
Otázka 5: Poznáte spoločnosť IKEA?  
100% respondentov odpovedalo na otázku kladne.  
 
Otázka 6: S akým druhom reklamy spoločnosti IKEA ste sa stretli? 
 
Graf 7: Druhy reklamy spoločnosti IKEA 
Zdroj: vlastné spracovanie 












Otázka 7:Využili ste k zakúpeniu nových vecí spoločnosť IKEA? 
 
Graf 8: Nákup respondentov v spoločnosti IKEA 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Otázka 8:Čo vás presvedčilo využiť k nákupu spoločnosť IKEA? 
V tejto otázke mohli respondenti označiť iba jednu odpoveď, pretože sme skúmali čo 
bolo konečným impulzom, ktorý ich presvedčil navštíviť obchodný dom IKEA.  
V grafickom znázornení môžeme vidieť, že prekvapivo malé percento označilo 
možnosť „Reklama“. Najvýraznejším stimulom pre domácich aj zahraničných 
študentov sú výhodné ceny.  
 
Graf 9: Hlavný podnet k rozhodnutiu nakupovať v IKEA 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
 
















2.3.5  Vyhodnotenie časti „VNÍMANIE REKLAMY“ 
 
Najpodstatnejšiu vypovedajúcu hodnotu pre splnenie cieľov tejto práce má časť 
prieskumu, ktorá je venovaná vnímaniu reklamy. V úvode dotazníka boli respondentom 
ponúknuté už spomínané tri televízne reklamy. Každá z týchto reklám bola použitá pre 
podporu predaja spoločnosti IKEA. Jednotlivé reklamy boli prispôsobené domácim 
trhom – Českej republike, Španielsku a Nórsku, a preto v nich boli použité rôzne 
reklamné apely. Pre rozlíšenie reklám v nasledujúcej časti popisujeme apely použité 
v jednotlivých spotoch podľa Pollaya. 
 
SPOT 1: Reklamný spot pre Českú republiku 
Krátky popis reklamy: Mama hrá s deťmi hru „Na schovávačku.“ Mama je veľmi 
unavená, preto pri odpočítavaní zaspí a padá do postele. Deti sa zatiaľ schovávajú po 
byte, pričom na ukrytie využívajú úložné priestory nábytku IKEA. Heslom reklamy je 
„MIESTO PRE VŠETKO – A PRE VŠETKÝCH“. 
Reklamné apely podľa Pollaya (vlastné spracovanie):  
REKLAMNÝ 
APEL 




užitočný, funkčný, pohodlný 
 
Priestory, v ktorých sa deti ukrývajú nie 
sú na to primárne určené, ale vďaka ich 
funkčnosti je ich možné využiť aj na 
tento účel. 
Dekoratívnosť štýlový, moderný dizajn Priestory bytu sú vkusne a moderne 
zariadené. 
Lacnosť výhodná kúpa, zľava Na konci reklamy uvedená nová nižšia 
cena výrobku. 
Drahota bohatý, elegantný, luxusný Byt, v ktorom sa reklama odohráva pôsobí luxusne a elegantne. 
Popularita 
štandardný, každodenný Dej reklamy predstavuje situáciu 
z každodenného života – mama je 
unavená, deti sa chcú hrať. 
Relaxácia pokojný, prázdninový Mama je doma s deťmi, hrajú hry. 
Potešenie šťastný, pobavený, veselý Deti sú veselé, chcú sa hrať, hra ich baví. 
Bezpečie 
stabilnosť, bezpečnosť V reklame je motív domova – motív 
bezpečia. Úložné priestory využívané 
ako pomôcka pre hru, nehrozí 
nebezpečie. 
Pokora trpezlivý, mierny Mama má snahu trpezlivo sa hrať 
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s deťmi, aj napriek tomu, že je unavená. 
Starostlivosť starostlivý, ochraňujúci Mama sa stará o deti, venuje sa im. 
Rodina 
súkromie a domov Dej reklamy sa odohráva v priestoroch 
domova. Hlavnú úlohu zohráva mama 
s deťmi. 
Čistota 
poriadok, jasnosť Byt je čistý, uprataný. Použitý motív 
bieleho nábytku, ktorý pôsobí jasno a 
čisto. 
 
SPOT 2: Reklamný spot pre Španielsko 
Krátky popis reklamy: Reklama zobrazuje rôzne páry po milostnom akte. Páry sú 
rôzneho veku, rôzneho typu a výzoru. Na ich tvárach sú výrazy blaha, túžby a rozkoše. 
Pointou reklamy je veta: „Bohatší nie je ten, kto má viac, ale ten, komu stačí menej.“ 
Reklamné apely podľa Pollaya(vlastné spracovanie): 
REKLAMNÝ 
APEL 
Popis využitých prvkov apelu Konkrétny prejav apelu v reklame 
Dekoratívnosť 
štýlový, moderný dizajn Priestory bytov sú vkusne a moderne 
zariadené. 
Popularita štandardný, každodenný Popisuje situáciu každodenného života. 
Tradícia 
Klasický V reklame je použitá známa španielska 
pieseň. 
Modernosť 
súčasný, nový Zariadenie bytov v reklame je nové 
a moderné. 
Magickosť kúzelný, záhadný, úžasný Výrazy blaha na tvárach. 
Potešenie šťastný, veselý Výrazy šťastia a nadšenia na tvárach. 
Zrelosť dospelý, starší, zrelý Použitá kombinácia starších i mladších 
ľudí, starší ľudia ako nositelia 
skúseností, mladí ľudia ako symbol 
niečoho nového. Obe skupiny sa 




prostý, skromný Hlavná myšlienka reklamy spočíva 
v jednoduchosti a skromnosti. 
Sloboda bezstarostný, vášnivý Výrazy vášne. Osoby po milostnom akte. 
Sexualita 
erotický, romantický, žiadostivý Hlavný motív reklamy predstavuje 
osoby naplnené blahom bezprostredne 
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po milostnom akte. 
Rodina 
manželský, súkromie a domov V reklame vystupujú páry nachádzajúce 
sa v súkromí ich spálne. 
 
SPOT 3: Reklamný spot pre Nórsko 
Krátky popis reklamy: Veľmi vtipne pôsobiaca reklama, ktorej hlavným motívom je 
zahanbenie sa mladého dievčaťa, ktoré si domov privedie svojho priateľa a pristihnú jej 
rodičov pri sexuálnych hrách (otec v prasacej maske a mama ako ho sporo oblečená 
naháňa s vidlami v ruke). Nakoniec sa na tom všetci okrem mladého dievčaťa zasmejú. 
Práve dievčaťu je na konci reklamného spotu určená otázka: „Je najvyšší čas 
odsťahovať sa z domu?“ 
Reklamné apely podľa Pollaya (vlastné spracovanie): 
REKLAMNÝ 
APEL 
Popis využitých prvkov apelu Konkrétny prejav apelu 
v reklame 
Potešenie 
pobavený, veselý Celá situácia pôsobí veľmi 
komicky, na konci sa 
spoločne pobavia. 
Mladosť 
teenager, mladý Reklama poukazuje na 
špecifické obdobie v živote 
mladého človeka, kedy by sa 
mal odťahovať do vlastného 
bývania. 
Dobrodružstvo 
smelý, odvážny Aj napriek zahanbujúcej 
situácii sa rodičia napokon na 
celej udalosti zasmejú. 
Sloboda 
spontánny, vášnivý Rodičia aj vo svojom vyššom 
veku preukazujú spontánnosť 
a vášeň. 
Sexualita erotický, žiadostivý Motív sexuálnych hier. 
Nezávislosť 
samostatný, nekonformný Reklama poukazuje na 
možnosť mladého človeka 
osamostatniť sa od rodičov. 
Rodina 
Príbuzenský, súkromie a domov Reklama sa odohráva 
v prostredí domova rodiny, 
vystupuje v nej mama, otec, 




Graf 10: Preferencie reklamných spotov 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Úlohou respondenta bolo vybrať si video, ktoré sa mu najviac páči a slovne opísať 
konkrétne vlastnosti videa, ktoré ho presvedčili, aby si vybral práve tento spot. 
Obe skupiny študentov najviac oslovil televízny spot určený pre nórskeho diváka, teda 
SPOT 3. Zo slovných vyjadrení vyplýva, že respondenti najviac oceňujú tieto 
charakteristiky videa: 
 Vtipnosť. 
 Originalita, nápad. 
 Prepojenie situácie so záverečnou pointou. 
 Zaujímavý postreh – „Väčšinou si človek uvedomí aký je trápny až v momente, 
keď ho niekto kompromituje. A všetko je ospravedlniteľné.“ 
 
Druhým najviac označovaným videom bol SPOT 1.Českí respondenti oceňovali najviac 
tieto vlastnosti videa: 
 Video zobrazuje vzťah matky a detí, vynaliezavosť detí a priblíženie reality 
života matiek. 
 Vtipnosť. 









 Pokoj a nevulgárnosť oproti ďalším dvom videám. 
Zatiaľ čo takmer všetci českí respondenti označili video za vtipné, ani jeden zo 
zahraničných respondentov, ktorý označil práve toto video, si ho nevybral z dôvodu, že 
mu pripadalo vtipné. Španielski respondenti oceňovali nasledujúce vlastnosti prvého 
videa: 
 Myšlienka reklamy. 
 Pokoj, harmónia. 
 Spôsob, akým IKEA prezentuje svoje riešenia. 
 
SPOT 2  bol viac označovaný u španielskeho diváka. Nasledujúce citácie sú odpovede 
z dotazníkov na otázku, prečo označili dané video: 
 „Je to jediné video, ktorého myšlienku som pochopil.“ (ES) 
 „Presvedčila ma posledná pravdivá veta.“ (ES) 
 „Páči sa mi španielska pesnička.“ (ES) 
 „Vzrušením nabitá atmosféra.“ (ČR) 
 „Prirodzené a nenásilné oboznámenie s IKEA produktmi.“ (ČR) 
 „Nekonvenčnosť.“ (ČR) 
 
SPOT 2 a SPOT 3 mali u oboch skupín respondentov podobné preferencie. Aj 
percentuálne vyhodnotenie preukazuje, že aj keď s minimálnymi rozdielmi, väčší  
úspech a pochopenie hlavnej myšlienky mali reklamy u národností, pre ktoré boli 
určené. Najviac oceňovanou vlastnosťou videí bola ich vtipnosť, originalita 
a nápaditosť.  
 
Poslednú skupinu otázok tvorili otázky „škálového“ typu. Tieto otázky vychádzali 
z výskumu Hofstedea, ktorého teóriu dimenzií sme popísali v teoretickej časti. 
Respondentom boli ponúknuté 2 – 3 tvrdenia z každej dimenzie. Pomocou škálového 
typu otázok sme skúmali ako sa jednotlivci s danými tvrdeniami stotožňujú. Výsledné 
priemerné čísla oboch skupín študentov sme navzájom porovnali. Výsledné indexy sme 
porovnali s výsledkami Hofstedeovho výskumu. Vo dvoch posledných otázkach 
zameraných na Hofstedeove dimenzie mali respondenti na výber z dvoch tvrdení a ich 
úlohou bolo rozhodnúť sa, s ktorým z nich sa viac stotožňujú.  
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Tabuľka 3: Vyhodnotenie prieskumu z oblasti dimenzie PDI 
Č. ot. Otázka ČR ES 
9. Odporúčanie známej osobnosti na mňa v reklame pôsobí 
presvedčivo. 
3,79 3,46 
12. Radšej čakám na konkrétny príkaz čo robiť, akoby som mal 
urobiť niečo sám. 
2,3 2,76 
14. Názor starších a skúsenejších je pre mňa dôležitý. 4,17 4,2 
 Ø 3,42 3,47 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Po porovnaní výsledného priemerného čísla zisťujeme, že výsledky nášho prieskumu 
potvrdzujú Hofstedeove poznatky. Rovnako ako je hodnota PDI u oboch krajín rovnaká, 
tak aj odpoveď na nami zadané otázky sa u oboch národností takmer zhoduje. 
 





Tabuľka 4: Vyhodnotenie prieskumu z oblasti dimenzie MAS 
Č. ot. Otázka ČR ES 
10. O domácnosť by sa mala starať hlavne žena. 3,85 3,93 
13. Mám radosť, keď sa ľuďom okolo mňa darí, aj keď sa práve 
nedarí mne. 
2,11 2,8 
15. Názor muža je v reklame na auto presvedčivejší. Rovnako ako 
názor ženy v reklame na prací prášok.  
3,32 3,4 
Zdroj: vlastné spracovanie 
ES 57 
ČR (Hofstede) 57 
ČR (Světlík) 67 
ES 42 
ČR (Hofstede) 57 
ČR (Světlík) 10 
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Hofstede vo svojom výskume došiel k záveru, že Španielsko je viac feminnou krajinou 
ako Česko. Oproti tomu domáci výskum uvádza veľmi odlišné poznatky. Podobne ako 
pri prvej dimenzii, výsledky nášho prieskumu sa prikláňajú k Hofstedeovým 
poznatkom. Českí študenti vo svojich odpovediach prejavili väčší sklon k maskulinnej 
kultúre.   
 





Tabuľka 5: Vyhodnotenie prieskumu z oblasti dimenzie IDV 
Č. ot. Otázka ČR ES 
11. Preferujem nakupovanie osamote. 3,04 3 
16. Zohraný kolektív v práci je pre mňa dôležitejší ako vysoký 
honorár v inej spoločnosti. 
2,41 2,3 
18. Ktoré z nasledujúcich hesiel je vám bližšie?   
 • Choď svojou vlastnou cestou! 43% 50% 
 • Spolu dokážeme všetko! 57% 50% 
Zdroj: vlastné spracovanie 
Výsledky Hofstedeovho výskumu naznačujú, že Česko je oproti Španielsku krajinou s 
viac individualistickou kultúrou. Keďže sú indexy oboch krajín tesne nad hranicou 50, 
znamená to, že sú na hranici charakteristík kolektivizmu a individualizmu. Presne to sa 
prejavilo práve u španielskych respondentov, kde presne 50% odpovedajúcich sa 
priklonilo k individualistickej odpovedi a rovnaké množstvo k odpovedi prejavujúcej 
sklon ku kolektivizmu. V prípade českých študentov sa podľa ich odpovedí prejavilo 
viac spoliehanie sa na pomoc skupiny, kde viac respondentov uprednostnilo vetu „Spolu 




ČR (Hofstede) 58 
ČR (Světlík) 56 
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Tabuľka 6: Vyhodnotenie prieskumu z oblasti dimenzie UAI 
Č. ot. Otázka ČR ES 
17. Ak sú ľudia vystupujúci v reklame dobre upravení a oblečení, 
verím im viac. 
3,19 2,7 
19. S ktorým tvrdením súhlasíte viac?    
 • Učiteľ môže na otázku odpovedať „Neviem.“ 74% 67% 
 • Učiteľ by mal byť schopný odpovedať na všetko. 26% 33% 
Zdroj: vlastné spracovanie 
Otázka č. 17 potvrdzuje Hofstedeove výsledky. Španielski študenti pri jej odpovedi 
prejavili väčší sklon k potrebe prijímať radu od niekoho, kto je aj navonok prezentovaný 
ako dôveryhodný. Tým eliminujú pocit neistoty. Aj druhá otázka potvrdzuje predošlé 
výsledky, pretože u Španielov sa aj v druhej otázke prejavil väčší sklon k neistote ako 
u českých respondentov.  
  
ES 86 
ČR (Hofstede) 74 
ČR (Světlík) 70 
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3 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENÍ A PRÍNOS NÁVRHOV 
RIEŠENÍ 
V rozsiahlej analytickej časti je uvedená analýza z dvoch pohľadov, a to: 
 Analýza komunikačného mixu spoločnosti IKEA založená na interných 
dokumentoch a spolupráci s marketingovým oddelením spoločnosti, 
 Analýza vnímania nástrojov komunikačného mixu spoločnosti IKEA a analýza 
vnímania reklamných apelov založená na dotazníkovom prieskume. 
 
V návrhoch možných riešení využívame okrem spomínaných dvoch objektívnych 
bodov aj osobný, subjektívny pohľad na danú problematiku, a to: 
 Ako zákazníka spoločnosti IKEA,  
 Ako zamestnanca spoločnosti IKEA so skúsenosťami v oblasti Customer 
Service. 
3.1 NÁVRHY RIEŠENÍ PRE SPOLOČNOSŤ IKEA V OBLASTI 
KOMUNIKAČNÉHO MIXU 
Spoločnosť IKEA je svetovo známou spoločnosťou, ktorá má komunikačný mix 
a vzťah k zákazníkovi postavený na veľmi vysokej úrovni. Z analýzy prostriedkov, 
ktoré využíva ku komunikačnému mixu vyplýva, že sa snaží osloviť zákazníka nie len 
formou reklamy, ale aj prostredníctvom rôznych podôb podpory predaja, ako napr. 
seminárov, aktivít, podujatí v obchodnom dome apod.  
V našom prieskume sme sa však snažili v nástrojoch využívaných touto medzinárodnou 
spoločnosťou nájsť prostriedky, ktoré podporujú multikultúrnu obec zákazníkov 




Graf 11: Zahraniční študenti - nákup v OD IKEA Brno 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
V dotazníkovom prieskume uviedlo 100% respondentov, že pozná značku IKEA. Ako 
môžeme vidieť v predchádzajúcom grafe, až 97% oslovených respondentov zo 
zahraničia uviedlo, že obchodný dom využili na zakúpenie bytového zariadenia po 
príchode do Českej republiky. Z tohto dôvodu sme presvedčení, že IKEA by vo 
svojom komunikačnom mixe mala zvážiť nasledujúce návrhy riešení v oblasti 
interkulturálnej komunikácie so zákazníkom. 
Na základe analýzy slabších miest v oblasti interkultúrnej komunikácie navrhujeme 
nasledujúce riešenia v štyroch oblastiach služieb, a to: 
 Internetové služby,  
 Informačné služby v obchodnom dome,  
 Platobné služby v obchodnom dome,  
 Informačné služby pre členov klubu IKEA Family. 
 
1. Internetové stránky spoločnosti IKEA 
Pozitívom internetových stránok spoločnosti je, že pre každú krajinu sú 
vytvorené v typovo a štylisticky podobnom užívateľskom rozhraní. Pre každú 
krajinu sú stránky preložené do jazyka krajiny. Každý obchodný dom (t.j., 
97%
3%
Zahraniční študenti - nákup v OD IKEA Brno 
Nakúpili v OD IKEA
Nenakúpili v OD IKEA
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v českej republike sú to štyri obchodné domy) má IKEA lokálu webovú 
stránku.  
Po zadaní webovej lokality www.ikea.com má zákazník možnosť vybrať si 
krajinu, ktorej obchodné domy ho zaujímajú a následne je presmerovaný na 
webové stránky IKEA uspôsobené pre danú krajinu. Ako negatívny poznatok 
zisťujeme, že stránky danej krajiny nie je možné prezerať si v inom jazyku. 
Teda zahraničný študent, ktorý príde do Českej republiky a má záujem o určitý 
IKEA výrobok a jeho dostupnosť v obchodnom dome, bez znalostí českého 
jazyka nie je schopný požadované informácie z internetovej stránky zistiť. 
V rámci zinterkultúrňovania komunikačného mixu spoločnosti IKEA preto 
navrhujeme možnosť voľby jazyka na internetových stránkach, a tak 
sprístupniť stránky aj pre zahraničného návštevníka. 
 
2. Informačné komunikácie v obchodnom dome 
IKEA ponúka svojim zákazníkom rôzny pomocný materiál k nákupu, ako je 
napríklad mapka obchodného domu, katalóg, komunikačné tabule oddelení 
apod. Zahraničný zákazník, ktorý navštívi obchodný dom IKEA v našej 
krajine, bohužiaľ v obchodných domoch nenájde žiadne komunikácie určené 
pre zákazníka nehovoriaceho českým jazykom. Jediným, na čo sa takýto 
zákazník môže spoľahnúť je personál obchodného domu. Personál, ktorý 
ovláda cudzí jazyk má na menovke pri mene aj vlajku zahraničného štátu, 
ktorého jazykom hovorí. Takéto označenie je však málo výrazné  a málokedy 
si ho zákazník všimne a pochopí. Vzhľadom na to, že obchodné domy 
medzinárodne známych spoločností očakávajú aj zahraničných návštevníkov, 
mali by priestory prispôsobiť aj tejto skupine potenciálnych zákazníkov. To 
však len do takej miery, aby komunikácie nepôsobili mätúco pre domáceho 
zákazníka. V tejto oblasti navrhujeme väčší dôraz na znalosti cudzích jazykov 
personálu – a to ponukou vzdelávacích školení, jazykových kurzov, 
vzdelávacích materiálov so základnými frázami a odpoveďami na najčastejšie 
kladené otázky zákazníkov pre už zamestnaný personál. Na druhej strane by sa 





V oblasti komunikačného mixu ďalej navrhujeme zavedenie komunikácii 
minimálne v anglickom jazyku, a to: 
 
 Komunikačné tabule s názvami oddelení – doplnenie súčasných názvov 
o preklad do anglického jazyka. 
 
 Mapka obchodného domu – obdobné vyhotovenie ako v českom jazyku, 
tak aj v anglickom. Tento materiál slúži na lepšiu orientáciu v obchodnom 
dome, ktorá je vzhľadom na jeho veľkosť a množstvo oddelení zložitá aj 
pre domáceho zákazníka. 
 
 Nákupný zoznam – obdobné vyhotovenie ako v českom jazyku, tak aj 
v anglickom. Nákupný zoznam je pomôcka pre nákup v samoobslužnom 
sklade obchodného domu pre výrobky, ktoré si zákazník môže vystavené 
pozrieť a vyskúšať v tzv. „showroom“ a následne vybrať v samoobslužnom 
sklade. Tieto vystavené vzorky sú označené štítkami s informáciou, kde 
presne ich zákazník nájde k odberu, a práve tieto informácie si zákazník 
môže poznačiť na nákupný zoznam. 
 
 Označenie pokladní pre platbu platobnou kartou–špeciálne určené 
pokladne, ktoré sú určené na bezhotovostnú platbu. Častokrát dochádza 
k nepríjemnostiam spôsobeným nevedomosťou zahraničného zákazníka o 
nemožnosti platby v hotovosti na takýchto pokladniach. Takýto zákazník 
nemá bez znalosti domáceho jazyka možnosť zistiť túto skutočnosť. Z toho 
dôvodu by mali byť takéto pokladne označované minimálne jedným 
cudzím jazykom. 
 
 Prospekt so základnými informáciami o službách IKEA – zoznam 
základných služieb pre zákazníkov IKEA v anglickom jazyku. Bez 
nevedomosti o možnosti transportných, montážnych, šijacích a ďalších 
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služieb ich zahraničný zákazník nevyužije. Medzi najčastejšie využívané 
služby patria práve dopravné služby. 
 
3. Spôsob platby 
S platobnými možnosťami súvisí už spomínané označenie bezhotovostných 
pokladní. Ďalším návrhom, ktorý by zlepšil multikultúrne podmienky pre 
zahraničného zákazníka je možnosť platby menou EURO. Vzhľadom na 
medzinárodnú povahu spoločnosti a rozšírením susedných krajín Českej 
republiky o krajiny s platnou menou EURO sa stále častejšie stretávame 
s požiadavkou zákazníka na možnosť platby touto menou. 
 
4. IKEA FamilyNewsletter 
Pozitívom členstva vo vernostnom klube IKEA Family je, že člen sa môže 
preukázať členskou kartou nielen vo svojej krajine, ale vo všetkých 
obchodných domoch po celom svete. Tento dôvod neumožňuje opakovanú 
registráciu člena v inej krajine. Jednou z výhod členstva je už spomínaný 
Newsletter, ktorý členovia dostávajú formou e-mailu. Informácie na 
newslettroch sú prispôsobované aktivitám konkrétneho obchodného domu, 
ktorý zákazník pri registrácii označí za preferovaný. Ak má teda zákazník 
záujem dostávať takouto formou informácie aj o inom obchodnom dome, 
systém mu to neumožňuje. Nevýhoda pre to plynie aj pre zahraničného 
zákazníka - napríklad, zahraniční študenti, ktorí sa stali členmi klubu vo svojej 
krajine a majú dočasné bývanie po dobu jedného semestra v našej krajine, 
nemôžu byť informovaní o akciách a aktivitách obchodného domu u nás 
prostredníctvom newslettra. Preto navrhujeme zrušiť obmedzenie výberu iba 








3.2 NÁVRHY RIEŠENÍ V OBLASTI REKLAMY 
A MARKETINGU 
Návrhy riešení pre túto oblasť vyplývajú z dotazníkového prieskumu, konkrétne častí, 
ktoré boli zamerané na rozdiely vo vnímaní reklamných apelov. 
Cieľovou skupinou prieskumu boli mladí ľudia vo veku od 19 – 28 rokov. Bez ohľadu 
na rozdiel národností je nutné podotknúť, že skupina mladých ľudí má podobné 
preferencie a podobný prístup k životu práve z dôvodu, že sa jedná o jednu vekovú 
kategóriu.  
Na základe nášho prieskumu môžeme v oblasti reklamy a marketingu určiť na aké 
vlastnosti reklamného spotu respondenti najviac reagovali. Prieskumom sa potvrdilo, že 
existujú rozdiely vo vnímaní reklamných apelov vzhľadom na pôvod a kultúru človeka. 
Obe skúmané národnosti boli schopné pochopiť a vyzdvihnúť iné vlastnosti 
a myšlienky použité v reklamných spotoch.  
Potvrdilo sa, že video prispôsobené pre Českú republiku bolo skutočne pochopené 
českým divákom a hlavný použitý reklamný apel – rodina – bol ním aj ocenený. Preto 
navrhujeme spoločnosti IKEA, aby aj naďalej využívalo vo svojich reklamách motív 
rodiny, matky s deťmi, domáceho prostredia. 
Ak by reklama mala na základe odpovedí a preferencií respondentov obsahovať 
vlastnosti videa, na ktoré by rovnako pozitívne reagovali aj domáci aj zahraniční (pre 
náš prípad španielski) mladí ľudia, boli by to nasledujúce vlastnosti: 
 Vtipnosť. 
 Originalita. 
 Nápad a myšlienka. 
 Prepojenie situácie so záverečnou pointou. 
 
Tieto vlastnosti reklamného spotu sú rovnako oceňované divákmi bez ohľadu na ich 
národnosť. Môžeme vyvodiť záver, že reklama, ktorá by oslovila medzinárodného 




3.3 PRÍNOS BAKALÁRSKEJ PRÁCE 
 
V úvode práce sme si stanovili ako hlavný cieľ zistiť vnímanie reklamy a marketingu 
domáceho a zahraničného zákazníka. Dotazníkový prieskum bol vytvorený so 
zameraním na zákazníkov spoločnosti IKEA Česká republika s.r.o. 
 
Touto prácou sme sa snažili vytvoriť návrhy a nájsť riešenia, ktoré by dopomohli 
spomínanej spoločnosti eliminovať bariéry interkultúrnej komunikácie. Tieto riešenia sú 
aplikovateľné pre všetky obchodné domy IKEA. Ich primárnym cieľom je pomôcť 
zahraničnému zákazníkovi nielen pri samotnom nákupe v obchodnom dome, ale už aj 
vo fáze podpory predaja. Spoločnosť IKEA je zameraná výhradne na spokojnosť 
zákazníka, preto aj z tohto dôvodu sú navrhované riešenia významné pre samotnú 
spoločnosť. 
 
Zatiaľ čo analýza komunikačného mixu priniesla riešenia aplikovateľné konkrétne na 




Rozdiely vo vnímaní reklamy a marketingu spôsobené kultúrnymi odlišnosťami sú aj 
napriek globalizácii stále viditeľné. Toto tvrdenie sme sa pokúsili demonštrovať 
analýzou v podobe výsledkov dotazníkového prieskumu medzi českými a španielskymi 
študentmi. Prieskum dokazuje, že aj napriek tomu, že sa jedná o skupiny rovnakej 
vekovej kategórie s podobným životným štýlom, ich pôvod a kultúra sa prejavuje v ich 
myslení, uznávaných hodnotách a postojoch. Tieto aspekty pôsobia aj pri vnímaní 
reklamných apelov, ktorými sa spoločnosti snažia zaujať potenciálnych zákazníkov. 
Preto je dôležité zohľadňovať tieto odlišnosti a prispôsobovať im jednotlivé prvky 
komunikačného mixu.    
Na základe analýzy komunikačného mixu spoločnosti IKEA Česká republika s.r.o, 
konkrétne v spolupráci s obchodným domom v Brne, sme vypracovali sadu riešení, 
ktoré by mohli spoločnosti pomôcť eliminovať interkultúrne bariéry v komunikácii. 
Jedná sa o medzinárodnú spoločnosť, preto sa dá predpokladať, že vplyvom 
globalizácie trhu sa počet zahraničných návštevníkov bude neustále zvyšovať. 
Domnievame sa, že časom bude zavedenie podobných opatrení v spoločnostiach na 
medzinárodnej úrovni nevyhnutné. 
Navrhované riešenia boli vypracované konkrétne pre obchodný dom IKEA Brno. Ako 
problém pri možnej implementácii navrhovaných riešení vidíme fakt, že väčšina 
rozhodnutí týkajúcich sa komunikačného mixu je prijímaná a schvaľovaná buď v rámci 
celého konceptu spoločnosti IKEA, alebo na národnej úrovni. Lokálny marketing teda 
takéto zmeny nemôže zaviesť sám na vlastnú zodpovednosť.   
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